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Abstrak - Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh citra dan nilai terhadap 
kepuasan penumpang PT. KERETA API INDONESIA (PERSERO) DI 
SURABAYA. Jenis penelitian yang digunakan adalah jenis penelitian basic research 
yang termasuk dalam tipe penelitian kausal.  
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan melalui pengujian 
secara statistik. Responden dalam penelitian ini berjumlah 150 responden yang 
pernah menggunakan jasa layanan kereta api. Analisis dalam penelitian ini 
menggunakan SEM (Structural Equation Modeling) dan diolah menggunakan 
software SPSS dan AMOS untuk pengujian model Pengukuran dan Struktural.  
Hasil pada penelitian ini menunjukan bahwa keempat hipotesis (image, 
perceived value, perceived usefullness, dan perceived easy of use) terdukung dan 
berpengaruh positif secara signifikan terhadap kepuasan penumpang (passangers’ 
satisfaction).  
 
Kata Kunci: Image, Perceived value, Perceived usefullness, Perceived easy of use, 
Passangers’ satisfaction 
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Abstrac -This study aims to determine the image and value of passengers’ 
satisfaction PT. KERETA API INDONESIA (PERSERO) DI SURABAYA. The type of 
research used is basic research that can be used in causal research. 
This study uses a quantitative approach using statistics. Respondents in this 
study were 150 respondents who had used rail service. The analysis in this research 
using SEM (Structural Equation Modeling) and processed using SPSS and AMOS 
software for credit and Measurement Structural model. 
The results of this study indicate that the four hypotheses (image, perceived 
value, usability perception, and perception are easy to use) are supported and 
significantly influence passengers’ satisfaction. 
 




 Di Indonesia khususnya pulau jawa memiliki jumlah penduduk cukup banyak. 
Banyak pilihan alat transportasi yang menghubungkan jalur antara kota di jalur darat 
seperti kereta api ini sangat diminati oleh seluruh lapisan masyarakat.  
Sejauh ini PT. Kereta Api Indonesia (Persero) telah melakukan banyak 
perkembangan dalam meningkatkan fasilitas dan kualitas layanan yang cukup baik 
agar dapat membuat konsumen nyaman dan percaya. Salah satu yang menjadi alasan 
konsumen memilih jasa layanan kereta api yaitu sebagai alat transportasi yang aman. 
Sesuai dengan visi PT. Kereta Api Indonesia (Persero) “Menjadi perusahaan 
yang memberikan manfaat tinggi bagi masyarakat, lingkungan, dan stakeholder 
melalui peningkatan aktvitas Program Kemitraan Bina Lingkungan (PKBL) dan 
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Community Relations (CR).” Maka yang dilakukan PT. Kereta Api Indonesia 
(Persero) ialah dengan berperan Aktif dalam mewujudkan peningkatan kualitas hidup 
dan kemandirian masyarakat serta kelestarian lingkungan, membangun citra positf 
dan sinergi perusahaan dengan stakeholder guna terciptanya situasi kondusif bagi 
operasional perusahaan yang berkelanjutan. (kip.kereta-api.co.id) 
PT. Kereta Api Indonesia (Persero) memiliki banyak stasiun kereta api yang 
berfungsi sebagai tempat untuk menaikkan dan menurunkan penumpang yang 
menggunakan jasa transportasi kereta api. Pada masing-masing stasiun memiliki 




A. KEPUASAN PENUMPANG (PASSENGERS’ SATISFACTION) 
Menurut (Wen et al., 2005) “Satisfaction is an emotion-based feeling, a degree 
of pleasure and contentment, and a distance between performance and expectations 
in service.” Artinya, kepuasan adalah perasaan berbasis emosi, tingkat kesenangan 
dan kepuasan, dan jarak antara kinerja dan harapan didalam pelayanan. Pelanggan 
yang puas akan lebih cenderung melakukan pembelian kembali, dan tingkat 
pembelian kembali yang lebih besar menyebabkan kenaikan penjualan dan pangsa 
pasar untuk perusahaan. Selain itu, konsumen yang puas memiliki toleransi harga 
yang lebih tinggi sebagai preferensi konsumen. 
B. KESAN (IMAGE) 
Menurut Keller (1993) “Image is defined here as perceptions about a brand as 
reflected by the brand associations held in consumer memory”. Artinya yaitu image 
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didefinisikan sebagai persepsi tentang sebuah merek yang tercermin dari asosiasi 
merek yang dimiliki dalam memori konsumen.  
C. NILAI YANG DIRASAKAN (PERCEIVED VALUE) 
Perceived value menurut Zeithaml (1988, hal 14) “perceived value is the 
consumer's overall assessment of the utility of a product based on perceptions of what 
is received and what is given”. Yang artinya adalah penilaian keseluruhan konsumen 
terhadap kegunaan suatu produk berdasarkan persepsi tentang apa yang diterima dan 
apa yang diberikan. Dalam hal ini, penilaian pelanggan secara keseluruhan yang 
dimaksud yaitu seperti manfaat produk atau jasa, kualitas layanan, harga, nilai 
emosional dan sosial dari sebuah produk atau jasa berdasarkan persepsi tentang apa 
yang diterima dan diberikan oleh pelanggan. 
D. KEGUNAAN YANG DIRASAKAN (PERCEIVED USEFULNESS)  
Davis.F.D (1989); Adam et.al (1992) mendefinisikan kemanfaatan (usefulness) 
sebagai suatu tingkatan dimana seseorang percaya bahwa penggunaan suatu subyek 
tertentu akan dapat meningkatkan prestasi kerja orang tersebut. Berdasarkan definisi 
tersebut dapat diartikan bahwa kemanfaatan dari penggunaan komputer dapat 
meningkatkan kinerja, prestasi kerja orang yang menggunakannya.  
E. KEMUDAHAN PENGGUNAAN YANG DIRASAKAN (PERCEIVED EASY 
OF USE)  
Davis, F.D (1989) mendefinisikan “Perceived ease of use represents how extent a 
customer feels that it is easy to use a product”. Dengan demikian, dalam konteks 
layanan transportasi umum, Perceived ease of use dapat didefinisikan sebagai 
seberapa jauh penumpang merasa bahwa dengan menggunakan transportasi umum 
layanan berguna untuk mendukung aktivitasnya.  
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II. Teori 
A. Hubungan Image Dengan Passengers’ Satisfaction  
Hal ini dapat terjadi jika produsen dapat mengembangkan image sesuai dengan 
nilai pelanggan atau konsep diri (Tuskey et al., 2013). Dengan ini, penting untuk 
mempelajari image. Selanjutnya, dalam konteks pelayanan angkutan umum, Wen et 
al. (2005) juga berpendapat bahwa perlu untuk melibatkan image dalam penelitian 
masa depan tentang perilaku penumpang. Clow et al. (1997) mengemukakan bahwa 
image memiliki pengaruh lebih terhadap customer satisfaction. Namun, beberapa 
penelitian empiris (Palacio et al., 2002 dan Zins, 2001) pada konteks lain dari layanan 
umum transportasi darat menunjukkan bahwa image pengaruh positif terhadap 
kepuasan penumpang (passengers’ satisfaction). Oleh karena itu, hipotesis pertama 
dari penelitian ini dirumuskan sebagai berikut: 
H1 Image mempengaruhi passengers’ satisfaction secara positif 
B. Hubungan perceived value dengan passengers’ satisfaction 
Literatur pemasaran telah mengungkapkan bahwa perceived value merupakan 
faktor pendahulu dari kepuasan pelanggan (Bruhn, 2003; Aurir dan N'Goala, 2010). 
Beberapa penelitian empiris telah dilakukan untuk memeriksa dampak dari perceived 
value pada kepuasan penumpang. Wen et al. (2005) menemukan bahwa perceived 
value memiliki dampak positif terhadap kepuasan penumpang (passengers’ 
satisfaction) temuan tersebut juga didukung oleh Lai dan Chen (2011) dan Jen et al. 
(2011). Dengan demikian, penelitian ini mengajukan hipotesis kedua sebagai berikut: 
H2 Perceived value mempengaruhi passengers’ satisfaction secara positif 
C. Hubungan perceived usefulness dengan passengers’ satisfaction 
DeLone dan McLean (1992), menyatakan bahwa antara dampak penggunaan 
sistem informasi terhadap kinerja individual dengan tingkat kepuasan (satisfaction) 
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memiliki hubungan yang sifatnya timbal balik. Dengan demikian, perceived 
usefulness dapat mempengaruhi kepuasan secara positif. Dengan ini, kami 
merumuskan hipotesis ketiga sebagai berikut: 
H3 Perceived usefulness mempengaruhi passengers’ satisfaction secara positif 
D. Hubungan perceived ease of use dengan passengers’ satisfaction 
Serupa dengan perceived usefulness, perceived ease of use juga dikenali sebagai 
kunci kepercayaan pada konsumsi produk yang dapat meningkatkan kepuasan 
(satisfaction) (Davis et al., 1989; Solomon, 2012). Menurut Palmatier et al., (2006) 
dan Wilcox et al., (2011) mengemukakan bahwa perceived ease of use berpengaruh 
positif terhadap satisfaction. Oleh karena itu, kami memperkirakan perceived ease of 
use juga dapat berpengaruh positif terhadap kepuasan penumpang. Dengan ini, 
hipotesis keempat diformulasikan sebagai berikut: 
H4 Perceived ease of use mempengaruhi passengers’ satisfaction secara positif 
METODE PENELITIAN 
Jenis penelitian ini termasuk dalam penelitian kausal, yang digunakan untuk 
mencari tahu hubungan sebab-akibat dari hubungan variabel (Zikmund et al., 
2009:57) atau menguji variabel apakah sudah sesuai dengan konsep atau sebaliknya, 
belum sesuai dengan konsep. Berdasarkan tujuannya, penelitian ini bertujuan untuk 
mengetahui pengaruh simultan dari perceived value, image, perceived easy of use dan 
perceived usefulness terhadap passangers’ satisfaction. Dengan ini, penelitian ini 
melibatkan lima variabel laten, yaitu, perceived value, image, perceived ease of use, 
perceived usefulness dan passangers’ satisfaction. Penelitian ini menggunakan 
metode convenience sampling yang dimana sampel yang dipilih dengan pertimbangan 
kemudahan dalam memilih sampel. Oleh karena itu, hasil penelitian mungkin tidak 
digeneralisasikan ke konteks lain. Dengan ini, untuk menguji kestabilan temuan 
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dalam konteks lain, penelitian replikasi adalah penting untuk dilakukan di masa 
depan. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, karena berupaya untuk 
menguantifikasikan data. 
Sampel adalah bagian dari sejumah dan karakteristik yang dimiliki populasi 
tersebut (Sugiyono, 2008:116). Sebelum mengetahui jumlah sampel yang dibutuhkan, 
maka diperlukan teknik pengambilan sampel terlebih dahulu. Teknik non-probability 
sampling dipilih karena tidak adanya kerangka sampel (master frame) dalam objek 
penelitian. Selain itu, juga dikarenakan besarnya probabilitas setiap anggota target 
populasi terpilih tidak diketahui. Adapun prosedur yang digunakan dalam non-
probability sampling ialah judgment (purposive) sampling, yaitu pemilihan sampel 
berdasarkan penilaian pribadi mengenai kesesuaian antara karakteristik sampel 
dengan karakteristik target populasi yang telah ditentukan. Meskipun tidak semua 
karakteristik sampel sesuai, namun hal ini dimaksudkan agar data yang diperoleh 
dapat menggambarkan  tujuan akhir penelitian secara spesifik. 
Sumber  data  yang  dimaksud  penelitian  ini  adalah  menyangkut sumber-
sumber  informasi  yang  dapat  memperkaya  dan  memperpadat  informasi  tentang  
hal-hal  yang  menjadi  pusat  perhatian  peneliti.  Sumber  data  yang  diharapkan  
untuk  menyediakan  informasi  yang  diperlukan  dalam  penelitian  ini yaitu data  
primer  adalah  data  yang  diperoleh  dari  narasumber  yang langsung berhubungan 
dengan penelitian dan mampu memberikan informasi. Adapun data  primer  yang  
diperoleh  dalam  penelitian  ini  adalah  data  mengenai tanggapan responden atas 
penyebaran kuesioner, dengan menanyakan secara langsung kepada konsumen PT. 
Kereta Api Indonesia (Persero). 
Aras pengukuran yang digunakan dalam penelitian terhadap analisa pengaruh 
perceived value, image, perceived ease of use, dan perceived usefulness terhadap 
Calyptra: Jurnal Ilmiah Mahasiswa Universitas Surabaya Vol.8 No.1 (2019)
1425
passangers’ satisfaction di PT. Kereta Api Indonesia (Persero) adalah aras interval. 
Pengukuran data dari hasil kuisioner tersebut menggunakan skala numerical.  
Pengelolahan data menggunakan teknik analisis Structural Equation Modeling 
(SEM) melalui AMOS 22  for windows. Heir et.al. (2010) menyatakan bahwa syarat 
jumlah Good fit index yang baik kurang lebih menggunakan 3-4 indeks absolute dan 
incremental agar dapat dilakukan pengujian lanjut terhadap model penelitian. 
 Setelah mendapat 30 responden, dilakukan pengujian indikator penelitian 
mengenai validitas yang menggunakan pearson correlation yang harus lebih dari 0.5 
dan pengujian reliabitas dengan nilai Conbach Alpha lebih dari 0.6. ketika data 
responden sudah terkumpul sebanyak 140 responden, dilakukan pengujian validitas 
dan reliabilitas data dengan menghitung AVE dan CR dengan batas minimal  0.5 dan 
0.6 untuk dapat dikatakan sebagai indikator yang sesuai untuk mengukur variabel 
yang didapat dari nilai standardized loading. Setelah itu mengetahui nilai P-value 
0,10, dimana nilai minimal  adalah 1.64 dan tingkat kesalahan error . 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Pengumpulan dalam penelitian ini dilakukan melalui penyebaran kuesioner 
kepada masyarakat Surabaya yang pernah menggunakan PT. Kereta Api Indonesia 
(Persero) dalam 1 tahun terakhir. Karakteristik populasi yang ditetapkan adalah: Pria 
atau wanita. Penumpang PT. Kereta Api Indonesia (Persero) minimal 2 kali dalam 1 
tahun terakhir. Pendidikan minimal SMA atau sederajat, karena diasumsikan sudah 
memiliki kepandaian dan nalar yang cukup untuk mengisi kuesioner. Pernah 
menggunakan layanan dari PT. Kereta Api Indonesia (Persero), karena diasumsikan 
sudah tahu mengenal mengenai PT. Kereta Api Indonesia (Persero).Pernah 
menggunakan layanan transportasi umum selain dari PT. Kereta Api Indonesia 
Calyptra: Jurnal Ilmiah Mahasiswa Universitas Surabaya Vol.8 No.1 (2019)
1426
(Persero), karena diasumsikan konsumen dapat membandingkan layanan dari layanan 
transportasi umum yang berbeda. 
Hasil pengujian hipotesis dinyatakan signifikan apabila nilai signifikansi yang 
dihasilkan < 0.10 (α = 10%) atau | C.r | > 1.64. Nilai koefisien estimasi, nilai CR, dan 
nilai signifikansi (P-value) disajikan pada tabel di bawah ini: 
Tabel 1 




C.R. P Keterangan 
H1 Image  Satisfaction 0.334 3.142 0.002 Signifikan  
H2 
Perceived value  
Satisfaction 
0.231 2.336 0.019 Signifikan 
H3 
Perceived usefulness  
Satisfaction 
0.264 2.646 0.008 Signifikan 
H4 
Perceived easy of use  
Satisfaction 
0.259 2.589 0.010 Signifikan 
Sumber: Lampiran 5 
Pada hipotesis H1 terdukung dan berdasarkan nilai critical ratio dan p-value 
menunjukkan hubungan yang signifikan antara image dan satisfaction dengan nilai 
critical ratio (CR) yang dihasilkan sebesar 3,142 (>1,64) dan nilai p-value sebesar 
0,002 < 0,10 (α=10%). Hasil dari hipotesis ini sesuai dengan teori yang dikemukakan 
oleh Wilcox et al. (2011) yang menunjukkan bahwa image memiliki efek positif 
terhadap passengers’ satisfaction.  
Pada hipotesis H2 terdukung dan berdasarkan nilai critical ratio dan p-value 
menunjukkan hubungan yang signifikan antara perceived value dan satisfaction 
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dengan nilai critical ratio (CR) yang dihasilkan sebesar 2,336 (>1.64) dan nilai p-
value sebesar 0,019 < 0,10 (α=10%). Hasil dari hipotesis ini sesuai dengan teori yang 
dikemukakan oleh Zeithaml (1988) yang menunjukkan bahwa Perceived value 
memiliki efek positif terhadap passengers’ satisfaction.  
Pada hipotesis H3 terdukung dan berdasarkan nilai critical ratio dan p-value 
menunjukkan hubungan yang signifikan antara perceived usefulness dan satisfaction 
dengan nilai critical ratio (CR) yang dihasilkan sebesar 2,646 (>1.64) dan nilai p-
value sebesar 0,008 < 0,10 (α=10%). Hasil dari hipotesis ini sesuai dengan teori yang 
dikemukakan oleh Davis.F.D (1989) yang menunjukkan bahwa Perceived usefulness 
memiliki efek positif terhadap passengers’ satisfaction.  
Pada hipotesis H4 terdukung dan berdasarkan nilai critical ratio dan p-value 
menunjukkan hubungan yang signifikan antara perceived easy of use dan satisfaction 
dengan nilai critical ratio (CR) yang dihasilkan sebesar 2,589 (>1.64) dan nilai p-
value sebesar 0,010 < 0,10 (α=10%). Hasil dari hipotesis ini sesuai dengan teori yang 
dikemukakan oleh Davis, F.D (1989) yang menunjukkan bahwa Perceived easy of use 
memiliki efek positif terhadap passengers’ satisfaction.  
Pengaruh Image terhadap passengers’ satisfaction pada PT. Kereta Api 
Indonesia (Persero)  
Berdasarkan hasil pengujian kausalitas model pada H1 menunjukkan adanya 
pengaruh antara Image dengan passengers’ satisfaction dengan nilai critical ratio 
sebesar 3,142 dan nilai standardize estimate sebesar 0,334. Maka H1 terdukung dan 
signifikan dengan nilai p-value sebesar 0,002. Dari hasil tersebut menunjukkan bahwa 
variabel Image memiliki pengaruh positif terhadap variabel passengers’ satisfaction.  
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Dalam penelitian ini menunjukkan bahwa PT. Kereta Api Indonesia (Persero) 
memiliki kesan yang baik untuk layanan, kesan yang lebih baik dari pesaing dan 
kesan yang baik di mata para penumpang.  
Pengaruh Perceived value terhadap passengers’ satisfaction pada PT. Kereta Api 
Indonesia (Persero)  
Berdasarkan hasil pengujian kausalitas model pada hipotesis kedua 
menunjukkan adanya pengaruh antara Perceived value dengan passengers’ 
satisfaction dengan nilai critical ratio sebesar 2,336 dan nilai standardize estimate 
sebesar 0,231. Maka H2 terdukung dan signifikan dengan nilai p-value sebesar 0,019. 
Dari hasil tersebut menunjukkan bahwa variabel Perceived value memiliki pengaruh 
positif terhadap variabel passengers’ satisfaction.  
Dalam penelitian ini menunjukkan bahwa penumpang memiliki penilaian secara 
keseluruhan terhadap kegunaan dari PT. Kereta Api Indonesia (Persero) berdasarkan 
persepsi, apa yang diterima dan apa yang diberikan dibandingkan dengan alat 
transportasi umum lainnya yang dapat berpengaruh terhadap kepuasan penumpang 
(Zeithaml, 1988). Hal ini sesuai dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 
Sumaedi et al. (2016).  
Pengaruh Perceived usefulness terhadap passengers’ satisfaction pada PT. Kereta 
Api Indonesia (Persero)  
Berdasarkan hasil pengujian kausalitas model pada hipotesis ketiga 
menunjukkan adanya pengaruh antara Perceived usefulness dengan passengers’ 
satisfaction dengan nilai critical ratio sebesar 2,646 dan nilai standardize estimate 
sebesar 0,264. Maka H1 terdukung dan signifikan dengan nilai p-value sebesar 0,008. 
Dari hasil tersebut menunjukkan bahwa variabel Perceived usefulness memiliki 
pengaruh positif terhadap variabel passengers’ satisfaction.  
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Dalam penelitian ini menunjukkan bahwa lebih efisien, lebih cepat dan  lebih 
berguna secara keseluruhan menggunakan layanan PT. Kereta Api Indonesia 
(Persero). Dampak dari penggunaan sistem informasi pada PT. Kereta Api Indonesia 
(Persero) yang berupa meningkatnya kinerja individu, yang akan mempengaruhi 
tingkat kepuasan pengguna (Seddon, 1997). 
Pengaruh Perceived easy of use terhadap passengers’ satisfaction pada PT. 
Kereta Api Indonesia (Persero)  
Berdasarkan hasil pengujian kausalitas model pada hipotesis keempat 
menunjukkan adanya pengaruh antara Perceived easy of use dengan passengers’ 
satisfaction dengan nilai critical ratio sebesar 2,589 dan nilai standardize estimate 
sebesar 0,259. Maka H1 terdukung dan signifikan dengan nilai p-value sebesar 0,010. 
Dari hasil tersebut menunjukkan bahwa variabel Perceived easy of use memiliki 
pengaruh positif terhadap variabel passengers’ satisfaction.  
Dalam penelitian ini menunjukkan cara pembayaran yang mudah untuk mendapatkan 
layanan PT. Kereta Api Indonesia (Persero) secara keseluruhan. Dalam hal ini 
berkaitan dengan seberapa jauh penumpang merasa bahwa dengan menggunakan 
transportasi umum layanan berguna untuk mendukung aktivitasnya (Davis, F.D, 
1989). 
KESIMPULAN DAN REKOMENDASI 
Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian yang telah ditampilkan pada bab sebelumnya, 
berikut ini merupakan hasil pengujian dari berbagai tahapan yang telah dilakukan 
dalam penelitian secara keseluruhan. Keempat hipotesis telah terbukti signnifikan dan 
terdukung secara statistik. 
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1. Image berpengaruh positif terhadap passengers’ satisfaction secara positif pada 
PT. Kereta Api Indonesia (Persero) di Surabaya. 
2. Perceived value berpengaruh positif terhadap passengers’ satisfaction secara 
positif pada PT. Kereta Api Indonesia (Persero) di Surabaya. 
3. Perceived usefulness berpengaruh positif terhadap passengers’ satisfaction 
secara positif pada PT. Kereta Api Indonesia (Persero) di Surabaya. 
4. Perceived ease of use berpengaruh positif terhadap passengers’ satisfaction 
secara positif pada PT. Kereta Api Indonesia (Persero) di Surabaya. 
Penelitian ini menyimpulkan bahwa seluruh hipotesis yang seluruhnya 
terdukung yaitu Image, Perceived value, Perceived usefulness, Perceived ease of use 
terhadap passengers’ satisfaction. Hasil uji kecocokan pada pemodelan hipotesis 
menunjukkan bahwa model memiliki tingkat kecocokan yang baik, artinya model 
memiliki kecocokan yang baik terhadap data. Jadi dapat diperoleh konklusi bahwa 
model dapat mengggambarkan data secara empiris.  
Rekomendasi  
1. Bagi Pihak PT. Kereta Api Indonesia (Persero) 
a. Berdasarkan hasil uji hipotesis diketahui bahwa dari empat efek simultan, 
image mempuyai pengaruh terbesar terhadap satisfaction. Dan demikian 
PT. Kereta Api Indonesia (Persero) diharapkan untuk lebih fokus terhadap 
upaya mempertahankan image positif perusahaan agar dapat lebih 
meningkatkan kepuasan penumpang agar dapat selalu memberikan kesan 
yang baik dalam benak konsumen sebagai jasa layanan transportasi umum 
yang lebih baik dibandingkan dengan layanan transportasi umum lainnya.  
b. Perceived value berpengaruh positif terhadap passengers’ satisfaction 
secara positif. Maka diharapkan PT. Kereta Api Indonesia (Persero) dapat 
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memberikan harga / tarif sesuai dengan kualitas yang diberikan untuk 
mengetahui hal ini perlu disediakannya kotak saran untuk para 
penumpang. 
c. Perceived usefulness berpengaruh positif terhadap passengers’ 
satisfaction. Maka diharapkan PT. Kereta Api Indonesia (Persero) dapat 
meningkatkan produktifitas dan efektifitas serta mengembangkan kinerja 
pekerjaan dengan memanfaatkan TI / komputerisasi. 
d. Perceived ease of use berpengaruh positif terhadap passengers’ 
satisfaction. Maka diharapkan PT. Kereta Api Indonesia (Persero) tidak 
mengecewakan para penumpang yang telah merasa bahwa dengan 
menggunakan layanan angkutan umum yang berguna untuk mendukung 
aktivitasnya dengan cara mempermudah para penumpang baik untuk 
mendapatkan tiket dapat melalui reservasi online hingga proses 
pembayarannya yang mudah dapat melalui transfer, payment indomart dan 
alfamart. 
2. Bagi Penelitian Selanjutnya  
a. Penelitian ini hanya dilakukan di Kota Surabaya. Oleh karena itu 
diharapkan peneliti selanjutnya yang mereplikasi penelitian ini untuk lebih 
memperluas cakupan wilayah penelitian atau dilakukan di wilayah yang 
berbeda. Tujuannya adalah agar dapat mengetahui karakteristik anggota / 
responden kualitas layanan PT. Kereta Api Indonesia (Persero) di daerah 
lainnya.  
b. Penelitian ini hanya menggunakan satu stasiun saja yaitu PT. Kereta Api 
Indonesia (Persero) di Surabaya, diharapkan untuk penelitian selanjutnya 
Calyptra: Jurnal Ilmiah Mahasiswa Universitas Surabaya Vol.8 No.1 (2019)
1432
dapat memperluas cakupan objek penelitian dengan menambahkan Stasiun 
pada kota lainnya sehingga dapat dibandingkan hasilnya.  
c. Penelitian ini hanya menggunakan sampel sebanyak 150 responden, 
diharapkan dalam penelitian selanjutnya untuk menggunakan sampel lebih 
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